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ABSTRACT 
 
The purpose of this thesis was to develop the principal company’s 
marketing plan targeted at customers on group travels. The principal of 
this work was Urpolan Kartano which is located in Humppila. Urpolan 
Kartano offers catering and banquet services as well as meeting services, 
accommodation and sauna services. This thesis was executed as a 
functional thesis and it consist a theoretical part and a functional part. The 
4P marketing mix model (product, price, place and promotion) and SAVE 
model (solution, access, value, education) were used as tools for 
analyzing the company’s current marketing.  
The functional part of the thesis was executed as a quantitative study. 
Target group consisted of organizations situated within three hours drive 
maximum. Data was collected with an internet survey. Most of the 
respondents were from Häme region. Responses were received 21 %. 
The result of the thesis was a suggestion of practical marketing tools for 
the entrepeneurs to improve their marketing in the future. These tools are 
improving the company’s online visibility with the help of search engine 
optimizing, collecting customer data, adding a question and answer box on 
the company’s website and doing e-mail marketing. Starting point analysis 
was used as a basis for the marketing plan.  
Key words: marketing, development plan, marketing mix 
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KYSELY 2 
 
 
 1 JOHDANTO 
Tässä pääluvussa kerrotaan, kuinka opinnäytetyön aihe valittiin, sen 
rajaus ja keskeiset käsitteet sekä esitellään toimeksiantaja. 
Toimeksiantajiin tutustuminen tapahtui erään toisen projektin ohella. Sen 
aiheena oli tarinallisuuden hyödyntäminen yrityksen liikeideassa. Työn 
aihe muotoutui yhdessä toimeksiantajien kanssa. Heidän toiveenaan oli 
saada enemmän ryhmämatkailijoita. Opinnäytetyön tavoitteena on 
markkinoinnin kehittämissuunnitelma Humppilassa sijaitsevalle 
matkailuyritykselle nimeltä Urpolan Kartano. Aihe on mielenkiintoinen, sillä 
se on hyödyllinen yrittäjille sekä ajankohtainen.  
Markkinointi ei ole yritykselle valinta vaan välttämättömyys. Markkinointi 
antaa työvälineet yritykselle kasvattaa myyntiään, kehittää 
yritystoimintaansa ja kasvattaa asiakaskuntaansa. Palveluiden 
markkinoinnissa pääpaino on tuotteen sijasta asiakkaiden 
kokonaisvaltaisessa kokemuksessa ja heidän tyytyväisyytensä 
maksimoimisessa. (Hollanti & Koski 2007, 25–26.) 
1.1 Työn tavoite  
Opinnäytetyössä tarkastellaan toimeksiantajayrityksen markkinointia ja 
kehitetään sitä, jotta yritys tavoittaisi ryhmämatkailija-asiakkaansa 
paremmin. Ryhmämatkailijat saapuvat tavallisimmin kartanolle 
tilauskuljetuksella ja viettävät aikaansa ruokaillen, kartanoon tutustuen ja 
ostoksia tehden. Yrityksellä ei ole tällä hetkellä rekisteriä 
ryhmämatkailijoista ja toimeksiantajan toiveena oli tavoittaa potentiaalisia 
ryhmämatka-asiakkaita paremmin ja kehittää markkinointia tälle 
asiakasryhmälle. Opinnäytetyö on toiminnallinen ja sen tuloksena syntyy 
ehdotuksia markkinointitoimenpiteistä, joita yrityksen kannattaa hyödyntää 
omassa markkinoinnissaan.  
Toiminnallinen opinnäytetyö on työelämälähtöinen ja se on 
toimeksiantajan hyödynnettävissä välittömästi (LAMK 2015). 
Opinnäytetyöstä on hyötyä ensisijaisesti toimeksiantajalle, sillä se auttaa 
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ymmärtämään, miten ryhmämatkailijoita tavoitetaan, minkälaisia 
markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan käyttää markkinoinnin 
kehittämisessä sekä mitä markkinointikanavia kannattaa hyödyntää, kun 
halutaan saavuttaa ryhmämatkailijoita. Se on hyödyllinen myös 
matkailualan opiskelijalle, koska siinä vertaillaan kahta eri kilpailukeinoa, 
joita voi soveltaa monenlaiseen markkinointiin, sekä käsitellään 
verkkomarkkinoinnin työkaluja.  
1.2 Toimeksiantajat 
Urpolan Kartanon yrittäjät ovat Mikko ja Leena Kylämarkula. Kartano 
sijaitsee Kanta-Hämeessä Humppilassa, Venäjän kylässä. Se on jugend-
henkinen sukutila, joka on rakennettu viisihenkisen perheen kodiksi 
vuonna 1924. Ulla-Maija ja Ilkka Kylämarkula avasivat kartanoravintolan 
ovet vuonna 1984 ja kestitsivät vieraita yli 20 vuoden ajan. Vuonna 2005 
isäntäpari vaihtui nykyiseen. Matkailupalveluiden ohella yrittäjät 
harjoittavat edelleen maataloutta. (Urpolan Kartano 2015.) 
Kartanossa on ravintolasali sekä erilaisia kokoustiloja. Majoitusta varten 
pihapiirissä on hirsitaloja, joista jokaiseen voi majoittua 4–5 henkilöä. 
Saunapalvelut tuotetaan viikinkisaunassa, joka on savesta perinteisellä 
menetelmällä rakennettu savusauna. Viikinkisaunalla voi kylpeä 
viikinkilaivan muotoisessa kuumakylpytynnyrissä tai uida pienessä 
uimalammessa. (Kylämarkula 2015.) 
Kartanon pihapiirissä on huvimaja, uimalammi, Tilkkutex-käsityöläispuoti, 
jota Leena Kylämarkula hoitaa, hierojayritys sekä käsityöläisyritys Urpolan 
Kutomo (Urpolan Kartano 2015). Kartanon palveluista kerrotaan 
tarkemmin lähtökohta-analyysissä, pääluvussa kaksi. 
1.3 Työn rakenne ja rajaus 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa analysoidaan toimeksiantajayrityksen 
markkinoinnin kilpailukeinoja tavoitteena saavuttaa ryhmämatkailijoita. 
Lähtökohta-analyysin avulla tarkastellaan yrityksen tämänhetkisiä 
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markkinointitoimenpiteitä. Työn tutkimusosuus on määrällinen ja 
toteutettiin puolistrukturoituna kyselyselvityksenä rajatulle kohderyhmälle. 
Kyselyn tulosten analysoinnin jälkeen esitellään ehdotukset markkinoinnin 
kehittämistoimenpiteiksi. Lopussa on työn yhteenveto sekä itsearviointi.  
Opinnäytetyössä ei käsitellä markkinoinnin mikro- ja makroympäristöä tai 
markkinoinnin johtamista, sillä tarkoituksena on tuottaa käytännöllisiä 
välittömästi sovellettavissa olevia markkinointitoimenpiteitä eikä laatia 
yritykselle kokonaista markkinointistrategiaa. 
Koska markkinointisuunnitelmalle ei ole asetettu budjettia, toimeksiantaja 
voi halutessaan käyttää osaa markkinointiehdotuksista tai jättää 
toimenpiteet odottamaan parempaa ajankohtaa. Työssä käytetään 
Bergströmin ja Leppäsen (2009) kirjassaan ”Yrityksen 
asiakasmarkkinointi” esittelemää käsitettä ”tarjooma” synonyyminä 
tuotteille ja palveluille. 
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2 LÄHTÖKOHTA-ANALYYSI  
Tämä pääluku esittelee toimeksiantajayrityksen tämänhetkisen 
toimintaympäristön, asiakkaat ja markkinointitoimenpiteet. Pohjatiedot on 
kerätty haastattelemalla toimeksiantajia. Liikeidea on yrityksen kulmakivi, 
joka vastaa kysymyksiin: mitä, kenelle ja miksi.  Analyysia voidaan 
soveltaa myös markkinoinnin tarkasteluun. Ensimmäinen kysymyksistä 
(mitä) viittaa tuotteisiin tai palveluihin, joita yritys tällä hetkellä tarjoaa sekä 
toimintaympäristöön. Toinen kysymys (kenelle) viittaa asiakkaisiin ja 
heidän tarpeisiinsa. Kolmas kysymys (miten) liittyy 
markkinointitoimenpiteisiin, joilla asiakkaat saavutetaan. (Rikala 2010.) 
2.1 Tuotteet ja palvelut 
Urpolan Kartano tarjoaa ravintola-, kokous-, sauna-, juhla- ja 
majoituspalveluita. Kartano on avoinna tilauksesta. Yrittäjät tarjoavat lähes 
kaikki palvelunsa itse. Kokin palvelut vuokrataan. Kartanossa järjestetään 
häitä ja syntymäpäiväjuhlia sekä ryhmälounaita tilauksesta. Erilaisia juhlia 
varten on valmiita ruokalistoja ja ruoka tarjoillaan pitopöydästä. Kartanolla 
on anniskeluoikeudet. Kokouksia varten on paljon erilaisia huoneita. 
Suurin huoneista on ”sininen sali”, johon mahtuu 70 kokous- tai 
juhlavierasta. Lisäksi kartanossa on useita pienempiä huoneita, joihin 
mahtuu 10–20 asiakasta. Urpolan Kartano tarjoaa koukoustarvikkeita sekä 
langattoman internetyhteyden. Kokoukset voidaan järjestää myös 
viikinkisaunalla, jos kokouspakettiin on varattu saunominen samalle illalle. 
Viikinkisaunalla vieraita vastaanottaessaan yrittäjät pukeutuvat 
viikinkiasuihin. Asiakkaat voivat nauttia itse tuomiaan juomia saunalla tai 
tilata juotavaa kartanolta. Saunalle voi tilata ruokia tai oman 
viikinkisaunalle räätälöidyn ruokalistan. (Kylämarkula 2015.) 
Aamiainen tarjoillaan majoituksen ohessa sopimuksesta vähintään 10 
hengelle. Yritys myy majoituspaketteja kaksi peräkkäistä yötä majoittuville. 
Pakettiin kuuluu liput viihdeuimala Vesihelmeen Forssaan. 
5 
Urpolan Kartanoa on vaikea käsitellä ilman Tilkkutexiä, sillä yritykset 
toimivat tiiviisti yhteistyössä Leena Kylämarkulan ansiosta. Tilkkutexin 
asiakkaat ruokailevat joskus kartanolla ja kartanon asiakkaat tekevät 
ostoksia Tilkkutexillä. (Kylämarkula 2015.) 
2.2 Asiakkaat ja heidän tarpeensa 
Urpolan Kartanon asiakkaita ovat erilaiset yhdistykset ja seurat, 
marttajärjestöt, bussiyhtiöiden ryhmämatkailija-asiakkaat, kokousasiakkaat 
sekä eläkeläisryhmät. Yksityishenkilöt varaavat yritykseltä tavallisimmin 
juhlia tai saunapalveluita. Käsityöharrastajat tulevat Tilkkutexiin ostoksille, 
mutta he saattavat esimerkiksi ruokailla tai nauttia kahvia kartanolla. 
Kilpailutilannetta Urpolan Kartanolla heikentää yksityishenkilöiden 
mahdollisuus varata juhlatiloja, joihin he voivat tuoda itse ostamansa 
alkoholijuomat. (Kylämarkula 2015.) Parantaakseen tilannetta Urpolan 
Kartano voisi poistaa anniskeluoikeuden osasta tilojaan, rakentaa 
kokonaan uuden tilan tai tehdä kokonaisuudesta niin vetovoimaisen, että 
yksityishenkilöt saadaan varaamaan juhlapalvelut Urpolan kartanolta. 
Tässä opinnäytetyössä ei kuitenkaan käsitellä markkinointia yksityisille 
asiakkaille. 
Ryhmäretki- ja juhla-asiakkaat ovat yrityksen suurimmat asiakasryhmät ja 
tuottavat yritykselle eniten. Ryhmäretkiasiakkaat käyttävät kartanon 
palveluita monipuolisesti ja ryhmäruokailu on suosituinta tämän 
asiakasryhmän keskuudessa. Asiakkaat ottavat aktiivisesti yhteyttä 
yrittäjiin ja jakavat kokemuksia yrityksestä toisilleen. Yrittäjät ovat 
huomanneet ”viidakkorumpuefektin” eli suosittelun toimivan asiakkaiden 
keskuudessa. (Kylämarkula 2015.) 
2.3 Markkinointitoimenpiteet 
Urpolan Kartanon tämänhetkinen markkinointi perustuu vahvasti 
painettuihin julkaisuihin ja verkostoitumiseen. Yritys löytyy 
seutujulkaisuista, palveluhakemistoista sekä matkailulehtisistä. Tarjoomien 
hinnoittelu tehdään kustannusperusteisesti. Suhdetoimintaa yrittäjät 
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tekevät melko aktiivisesti. Toimeksiantajat käyvät messuilla edustamassa 
yritystään ja ovat verkostoituneita erilaisten lähialueiden toimijoiden 
kanssa. Yrittäjät kuuluvat myös Forssan seudun Saunalenkki-yhteisöön. 
(Kylämarkula 2015.) 
Toimeksiantajat eivät tee suoramarkkinointia. Varaukset otetaan vastaan 
sähköpostitse tai puhelimen kautta. Varausta käsitellessä asiakkaalle 
kerrotaan, missä yritys sijaitsee ja ajo-ohjeet paikalle. Nämä tiedot löytyvät 
myös kotisivuilta. Toimeksiantajat eivät halua varausmahdollisuutta 
kotisivuille, sillä varauskalenteri ”saa elää” ja toimeksiantajat voivat 
helposti itse määritellä sopivat ajankohdat varauksille. Yritykseen on 
selkeät opasteet ja ajo-ohjeet kotisivuilla ja se sijaitsee melko vilkkaasti 
liikennöidyn tien varrella. Kartano ei täytä esteettömyyden kriteereitä. 
(Kylämarkula 2015.) 
Verkostoitumista tehdään myös alueen muiden matkailu- ja 
ohjelmapalveluyritysten kanssa.. Yritys on esimerkiksi mainittu Forssan 
seudun matkailijan oppaassa ravintola-, majoitus- ja aktiviteettiosioissa. 
Opas painetaan suomeksi sekä englanniksi. Urpolan Kartanon naapurissa 
sijaitsevasta leipomosta ostetaan leivät kartanon tilaisuuksiin. 
Henkilökohtaista myyntityötä toimeksiantajat tekevät tavatessaan uusia 
mahdollisia asiakkaita sekä Tilkkutexin asiakkaiden kanssa. Urpolan 
Kartano oli myös mukana ”Neljät häät”-ohjelmassa ja sai tällä tavoin 
maanlaajuista näkyvyyttä (Kylämarkula 2015.) 
Asiakkaiden sähköpostiosoitteita tai muita yhteystietoja ei kerätä 
aktiivisesti ja järjestelmällisesti. Syynä tähän on yrittäjien mukaan se, että 
samasta yrityksestä tai yhteisöstä saattaa varaaja olla aina eri henkilö. 
Juhlien varaajat ottavat yhteyttä tavallisimmin puhelimitse. Palveluita ei 
myydä kolmannen osapuolen kautta, sillä yrittäjien mukaan resurssit ei 
riitä varaustilanteen seuraamiseen eikä provisiota haluta maksaa. Muilta 
yrittäjiltä saatu negatiivinen palaute on vaikuttanut myös valintaan olla 
käyttämättä myyntikanavia. (Kylämarkula 2015.) 
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Urpolan Kartanon kotisivut uudistettiin vähän aikaa sitten ja niiden päivitys 
tapahtuu yrittäjien toimesta. Verkkosivujen aloitussivu on käännetty 
englanniksi, venäjäksi ja saksaksi. Yrityksellä on myös Facebook-sivut, 
joilla on nähtävissä yrityksen yhteystiedot sekä kuvia tiloista, palveluista ja 
asiakkaista. Verkkomarkkinoinnin toimivuutta ei seurata. (Kylämarkula 
2015.) 
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
Tässä pääluvussa esitellään erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja 4P-
mallin sekä SAVE-mallin avulla. Siinä kerrotaan myös muista 
markkinoinnin suunnittelussa käytetyistä malleista ja niiden 
ominaisuuksista. 
3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot 
Markkinointisuunnitelmaan valittuja markkinoinnin kilpailukeinoja kutsutaan 
nimellä markkinointi-mix. Kilpailukeinoja voivat olla tuote (product), hinta 
(price), jakelu tai saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion). 
Tämä on klassinen malli, josta on kehitelty erilaisia laajennuksia ja 
yhdistelmiä. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivät 1980-luvulla 
laajennetun markkinointimixin, 7P-mallin. Siinä kolme täydentävää 
kilpailukeinoa ovat henkilöstö (people), toimintatavat ja prosessit 
(processes) ja palveluympäristö sekä muut näkyvät osat (physical 
evidence). Baumgartner kehitteli vuonna 1991 15P-mallin, mutta sen 
monimutkaisuus ylitti sen tuoman hyödyn markkinoinnissa. (Entreprenurial 
insights 2014.) 
7P-malli on yleisesti käytetty markkinoinnin suunnittelussa (Entreprenurial 
insights 2014). 7P-mallin kolme viimeisintä kilpailukeinoa voidaan 
kuitenkin lähes sellaisenaan sisällyttää 4P-malliin eikä niitä tarvitse 
tarkastella erillisinä kilpailukeinoina (Wani 2013). Bergström ja Leppänen 
(2009) esittävät kirjassaan ”Yrityksen asiakasmarkkinointi” 5P-mallin, jossa 
henkilöstö on viides kilpailukeino. Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä 
henkilöstöä kilpailukeinona, sillä toimeksiantajayrityksessä yrittäjät tekevät 
lähes kaiken itse ja ylimääräinen henkilökunta on vuokratyövoimaa. SAVE-
mallissa henkilöstöä ei nähdä erillisenä kilpailukeinona, joten rinnakkain 
analysointi 5P:n kanssa on haasteellista. 
4P-mallia on kritisoitu sen sopeutumattomuudesta yritysmarkkinointiin. Se 
keskittyy liikaa tuotteiden laatuun ja teknologisuuteen ja vähättelee 
yrityksen asemaa ratkaisujen kehittäjänä sekä luotettavana tiedon 
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lähteenä. 4P-mallin rinnalle on esitetty SAVE-malli, jossa tuote on korvattu 
ratkaisulla (solution), jakelu saatavuudella (access), hinta arvolla (value) ja 
markkinointiviestintä koulutuksella (education). (Ettenson, Conrado & 
Knowles 2013.) Tämä opinnäytetyö analysoi Urpolan Kartanon 
markkinoinnin kilpailukeinoja sekä 4P-että SAVE-mallien avulla, jotta 
niiden eroavaisuus ja SAVE-mallin toimivuus palveluiden markkinoinnissa 
tulee paremmin esille. 
Kun markkinointi-mix on määritelty, sitä tarkastellaan asiakkaan 
näkökulmasta. Sen tulee kohdata asiakkaiden tarpeet, tuoda tuote heidän 
ulottuvilleen, antaa arvoa asiakkaalle ja saavuttaa ostajat. Kun 
optimaalinen markkinointi-mix on tehty, sen toimivuutta tulee seurata 
muuttuvilla markkinoilla ja tehdä korjaavia muutoksia. (Mindtools 2015.) 
4S-malli kehitettiin täydentämään perinteisiä markkinoinnin kilpailukeinoja 
verkkomarkkinoinnissa. 4P-malli ei sisällä vuorovaikutteisia elementtejä, 
mitkä ovat tärkeitä internetmarkkinoinnissa. Heikkoutena nähtiin myös se, 
että asiakas kokee yleensä jokaisen kilpailukeinon vaikutukset eri 
tilanteessa ja paikassa, eikä kilpailukeinojen yhteensovittaminen ole 
optimaalista. 4S-mallin kilpailukeinoja ovat näkyvyys (scope), sivusto 
(site), yhteistyö (synergy) ja järjestelmä (system). (Constantinides 2002). 
Verkkomarkkinoinnin kilpailukeinot tukevat perinteisiä markkinoinnin 
kilpailukeinoja ja etenkin matkailun markkinoinnissa tämä on otettu entistä 
paremmin huomioon. Urpolan Kartanon markkinointiin tämä malli ei 
kuitenkaan sovi, sillä yritys toimii vielä perinteisessä toimintaympäristössä 
eikä toimeksiantajilla ole toiveita siirtää toimintaansa pääasiallisesti 
verkkoympäristöön. 
3.2 Tuote tai ratkaisu 
Tuote on markkinoinnin keskeisin kilpailukeino, sillä muut kilpailukeinot 
rakentuvat sen ympärille (Bergström & Leppänen 2009, 194). 
Markkinoinnin näkökulmasta palvelu eroaa tuotteesta eli tavarasta 
ratkaisevasti ja palveluiden markkinoinnissa tuotteen rinnalla voidaan 
käyttää sanaa tarjooma. Tarjooma voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, 
10 
tapahtuma, elämys tai kokemus (Hollanti & Koski 2007, 65, 69). 
Tarjooman rakentaminen lähtee kohderyhmien tarpeiden määrittelystä. 
Määritelmän pohjalta tehdään tuotekokonaisuus-, lajitelma- sekä 
valikoimapäätökset (Bergström & Leppänen 2009, 194). Markkinoinnin 
tehokkuutta on seurattava säännöllisesti, jotta resursseja ei kulu 
tuottamattomiin tarjoomiin. Käyttäjäpalautteen kerääminen auttaa 
näkemään, onko tuote tai palvelu asemoitu oikein oikeille markkinoille 
(Lang 2014).  
SAVE-mallissa siirretään huomio pois tarjooman toimivuudesta, 
käyttäjäystävällisyydestä ja teknisistä ominaisuuksista ja keskitytään sen 
kykyyn ratkaista asiakkaiden ongelmia. Asiakkailla on jokin ongelma, 
johon he tarvitsevat ratkaisun ja jos tarjooma tuo ratkaisun tähän 
ongelmaan, kyseessä on silloin asiakaslähtöisesti tuotettu tarjooma (Ciotti 
2013). Palvelutuotteiden markkinointi eroaa tavaroiden markkinoinnista. 
Palvelutuotteen markkinoinnissa ostaja ja myyjä luovat hyötyä ja arvoa 
yhdessä. (Bergström & Leppänen 2009, 198). Tekemällä säännöllisesti 
markkinatutkimuksia ja kommunikoimalla aktiivisesti asiakkaiden kanssa, 
saadaan tietoa heidän toiveistaan ja ongelmistaan. Tulosten pohjalta tulisi 
kehittää palveluita ja tarjoomia, jotka tarjoavat ratkaisuja näihin ongelmiin. 
3.3 Hinta tai arvo 
Hinnoittelun lähtökohtana pidetään yleensä kustannuksia, mutta 
hinnoiteltaessa on otettava laajemmin huomioon myös yrityksen 
liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, erilaisten asiakkaiden 
hintaherkkyys ja asiakkaiden kokema arvo (Bergström & Leppänen 2009, 
257). Hinnoittelua voidaan tehdä eri tavalla eri kohderyhmille tai 
kausivaihteluiden mukaan. 
Hinnoittelumenetelmiä on useita. Hinnoittelumallit toimivat osana 
yritysstrategiaa. Hinnoittelu vaikuttaa yrityskuvaan, mutta se myös 
konkretisoi tuotteen asiakkaalle. Hinnasta muodostuu mielikuvia, jotka 
kertovat esimerkiksi tuotteen laadukkuudesta (Koskelainen 2010). Arvo on 
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se abstrakti hyöty, jonka asiakkaat kokevat saavansa palvelusta eikä se 
ole sidoksissa kustannuksiin (Ciotti 2013). 
Somervuori (2012) väittää, että kuluttajat eivät vertaa hintaa tuotteesta 
saatavaan hyötyyn eli arvoon, vaan tuotteen hintamielikuvaa sisäiseen 
referenssihintaansa. Referenssihinta on ostajan arvio siitä, mikä tuotteen 
hinnan kuuluisi olla. Kommunikoimalla asiakkaiden kanssa voidaan saada 
ymmärrystä siitä, mistä referenssihinta muodostuu. 
Erilaisia hinnoittelumalleja ovat kustannus- ja markkinaperusteinen 
hinnoittelu sekä arvoperusteinen hinnoittelu (Bergström & Leppänen 2009, 
266–271). Kustannusperusteisessa hinnoittelussa tuote hinnoitellaan niin, 
että se kattaa vähintään tuotantokustannukset. Eroja voidaan luoda 
määrittelemällä voittomarginaali, eli kuinka paljon yritys haluaa tuotteesta 
voittoa ja millä aikavälillä voittoa tavoitellaan. Kustannusrakenteen 
muutoksilla voidaan kasvattaa voittoa (Lapin korkeakoulukonserni 2010). 
Jos markkinoilla on monia samankaltaisia tuotteita, markkinahinta 
muodostaa hinnan ylärajan (Kovala 2009). 
Tarina- tai arvopohjaisessa hinnoittelussa tuotekehittäjä tietää oman 
tuotteensa arvon asiakkaalle sekä työntekijöille ja luottaa sen 
vaikuttavuuteen ja ainutlaatuisuuteen. Tällöin asiakkaat ovat usein valmiita 
maksamaan tunteisiin vetoavasta merkityksellisestä tuotteesta tai 
palvelusta enemmän kuin kilpailijoiden vastaavasta tuotteesta. (Lapin 
korkeakoulukonserni 2010.) 
Palvelun arvo ei ole valmiina tarjoomassa vaan se syntyy 
palvelutilanteessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa (Tirkkonen 
2014b). Arvon luominen asiakkaalle ei vaadi suuria taloudellisia 
panostuksia. Krissin (2014) mukaan arvon ja elämysten luominen 
asiakkaalle vähentää kuluja, sillä tyytymätön asiakas on kallis. Kun 
systemaattisesti ratkaistaan asiakkaan tyytymättömyyden lähteet, saadaan 
kanta-asiakkaita, joiden palveleminen vie vähemmän resursseja (Kriss 
2014). 
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Palvelujen hinnoittelun erityispiirteinä voidaan pitää niiden 
kertaluonteisuutta ja abstraktia olomuotoa. Palvelua ei voi varastoida. 
Asiakkaan on tällöin vaikea ymmärtää, millä perusteilla hinta 
muodostetaan. Asiakasarvon muodostuminen riippuu yksilöstä ja 
palvelutilanteesta sekä palvelun toimintaympäristöstä ja muiden 
asiakkaiden luomasta ilmapiiristä. (Tirkkonen 2014a.) 
3.4 Saatavuus tai saavutettavuus 
Tässä opinnäytetyössä käytetään sanaa saatavuus kuvaamaan 4P-mallin 
mukaista kilpailukeinoa (place) ja saavutettavuutta tarkoittamaan SAVE-
mallin kilpailukeinoa (access). Kilpailukeinot ovat samankaltaisia, mutta 
saavutettavuudessa ei keskitytä palvelun fyysiseen toimintaympäristöön 
vaan yrityksen palvelut voivat olla paikasta riippumattomia. Saatavuus 
tarkoittaa palveluiden tuomista asiakkaiden ulottuville niin, että ostamisen 
helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja samalla yrityksen 
liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. 
Saatavuudesta on aiemmin puhuttu nimellä jakelu, mutta palvelujen 
markkinoinnissa siitä on luovuttu (Bergström & Leppänen 2009, 287). 
Saatavuus käsittää oikeanlaisten markkinointikanavien valinnan, fyysisen 
jakelun ja ulkoisen sekä sisäisen saatavuuden (Bergström & Leppänen 
2009, 288).  
Saavutettavuus käsittelee niitä keinoja, joilla asiakas ensisijaisesti löytää 
yrityksen ja sen palvelut. Huomio tulee siirtää perinteisistä markkinoinnin 
välineistä verkkomarkkinointiin, sillä internetissä tapahtuva markkinointi on 
tehokkaampaa kuin mainonta painettujen julkaisujen välityksellä, jonka 
suosio markkinointikeinona on laskussa (Mainonnan neuvottelukunta 
2014). Verkkomarkkinointiin ja kotisivujen helppokäyttöisyyteen kannattaa 
panostaa, sillä internetin käyttö yleistyy Suomessa enää yli 55-vuotiaiden 
keskuudessa ja kasvua 65–75-vuotiaiden keskuudessa on tapahtunut 
vuodessa 3 prosenttiyksikköä (Tilastokeskus 2014). Suosituimpia 
verkkokaupasta ostettavia tuotteita ovat monta vuotta olleet 
majoituspalvelut, matkat ja matkoihin liittyvät palvelut esimerkiksi 
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teatteriliput. Vuonna 2013 16–74-vuotiaiden keskuudessa 72 % 
suomalaisista on ostanut verkkokaupasta (Tilastokeskus 2013). 
Saavutettavuuden parantamisen yksi tärkeimmistä apuvälineistä on 
hakukoneoptimointi. 
Yli 80 % ensikävijöistä kotisivulle tulee hakukoneen kautta. 
Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan niitä toimenpiteitä, jotka nostavat 
yrityksen näkyvyyttä eri hakukoneiden tuloksissa. (Kauppinen 2015.) 
Toimenpiteitä ovat muun muassa laadukkaiden linkkien lisääminen ja 
oikeanlaiset avainsanat. 
Niitä sanoja, joita asiakkaat käyttävät hakiessaan, kutsutaan 
avainsanoiksi. Maalaisjärjellinen päättely auttaa hakusanojen 
löytämisessä. Kun hakusanoja sisällytetään kotisivujen teksteihin 
sopivassa määrin, hakukone löytää hakusanoja vastaavat sivut. Jos 
avainsanoja on liikaa, hakurobotit eivät ota sivua huomioon. Etusivu 
kannattaa optimoida tärkeimmälle avainsanalle ja yksittäiset sivut 
korkeintaan kolmelle avainsanalle. (Hautamäki & Fogelholm 2006.)  
Linkit ovat tärkeitä hakukonemenestyksen kannalta, mutta linkkien laatu 
ratkaisee. Linkitys tulisi tehdä samankaltaisten sivustojen kanssa. Tällöin 
käyttäjät näkevät selkeän yhteyden sivustojen välillä. Muilta sivuilta omille 
sivuille tulevat linkit ovat tärkeimpiä ja parantavat näkyvyyttä 
hakukoneissa. (Kauppinen 2011.)  
Kotisivujen kävijöitä kannattaa analysoida. Google Analytics tarjoaa 
ilmaisia työkaluja, joilla voidaan esimerkiksi seurata, miltä sivuilta kävijät 
tulevat yrityksen sivuille, kuinka kauan he viipyvät ja mihin he siirtyvät 
sivuilta (Google 2015). Näin saadaan arvokasta tietoa esimerkiksi siitä, 
mitä hakusanoja käytetään paljon, ovatko linkitykset muiden sivujen 
kanssa hyödyllisiä eli tulevatko asiakkaat linkitettyjen sivujen kautta 
yrityksen omille kotisivuille. Lisäksi voidaan seurata sosiaalisen median 
markkinointipanostusten onnistumista. Kävijäseurannalla voidaan 
analysoida myös esimerkiksi lehtimainosten toimivuutta, jotka näkyvät 
useimmiten piikkeinä kotisivujen kävijämäärässä (Oja 2014).  
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3.5 Markkinointiviestintä tai koulutus 
Markkinointiviestintä on yrityksen sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää, 
jonka tarkoituksena on suoraan tai välillisesti saada aikaan kysyntää tai 
siihen myönteisesti vaikuttavia ilmiöitä. Markkinointiviestintä pyrkii 
kiteyttämään yrityskuvan ja pääviestin eli millaisena yritys näyttäytyy 
ulospäin (Karppinen 2011). Sen avulla annetaan tietoa kohderyhmille 
tarjoomasta ja saadaan asiakas ostamaan tai vertailemaan tarjoomaa 
kilpailijoihin (Hollanti & Koski 2007, 127). Markkinointiviestinnän muotoja 
ovat henkilökohtainen myyntityö, yksilöllinen- ja massamainonta, 
menekinedistäminen sekä sponsorointi ja suhdetoiminta (Hollanti & Koski 
2007, 129). 
Verkostoituminen on asiakassuhteiden luonnissa ensisijaista. 
Verkostoitumisessa yhteistyötahojen tiedot, osaaminen ja arvot 
synnyttävät lisäarvoa luovaa toimintaa. Verkostotyöskentely on jatkuvasti 
kehittyvä vuorovaikutusprosessi, jossa luottamus syntyy pitkäjänteisen 
työn tuloksena. Verkostoituminen on vaiheittaista ja jokaisen vaiheen 
onnistuminen takaa toimivan suhteen. Vaiheita ovat verkoston keskeisten 
jäsenten tunnistaminen ja motivoiminen, yhteisten tavoitteiden löytäminen 
ja yhteisistä toimintatavoista sopiminen sekä systemaattinen yhteistyö, 
jonka tavoitteena on saavuttaa edellisille vaiheille asetetut tavoitteet. 
(Verkostoituminen prosessina 2015.) Verkostoitumisen tulee olla osa 
markkinointisuunnitelmaa ja sen pitää tapahtua kumpaakin osapuolta 
hyödyttävästi, jotta resursseja ei tuhlata hyödyttömiin kontakteihin 
(Levinson & Lautenslager 2014, 128).  
Asiakkaan koulutus tarkoittaa vuoropuhelua asiakkaan välillä. 
Yksinkertaisimmillaan se on asiakkaan tarvitseman tiedon tarjoamista 
ostotapahtuman jokaisessa vaiheessa (Wani 2013). Koulutus voi 
esimerkiksi tarkoittaa sellaisen ilmaisen tiedon lisäämistä yrityksen 
kotisivuille, jonka asiakas pystyisi itse etsimään. Monet yritykset uskovat, 
että heidän palveluiden tai tuotteiden teknisten tietojen, hyötyjen ja 
erikoisominaisuuksien julistaminen on asiakkaalle tärkeää. Asiakkaat 
haluavat kuitenkin tietää, kuinka yritys arvottaa oman tarjoomansa ja miten 
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he voivat auttaa ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Koulutus helpottaa 
asiakkaita ymmärtämään palvelun tai tuotteen hyödyt ja ratkaisun, jo 
ennen kuin asiakas on itse etsinyt tietoa tarjoomasta. (Quinn 2013.) 
Markkinointiviestintä voidaan myös liittää asiakassuhdemarkkinoinnissa 
käytettävään asiakkuuksien hallintaan. Asiakkuuksien hallinnalla 
tarkoitetaan toimenpiteitä, joilla pyritään hoitamaan asiakassuhteita 
kaikissa sen vaiheissa. Asiakkuuksien hallinnasta on monia hyötyjä, 
esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden seulonta ja segmentointi, 
asiakastietojen hyödyntäminen tarjousten tekemisessä, jälkimarkkinointi ja 
sen kohdistaminen sekä asiakkuuksien pelastaminen eli lähdössä olevien 
asiakkaiden tunnistaminen ja uudelleenaktivoiminen. (Yritys Suomi 2015.) 
Asiakkaat suosittelevat mielellään käyttämiään yrityksiä toisilleen ja 
jakavat myönteisiä kokemuksia. Tyytyväiset asiakassuhteet luovat 
”viidakkorumpuefektiä” ilman budjetointia tai markkinointipanostuksia 
(Gummesson 2008, 280). 
Asiakashallinnan ei tarvitse olla monimutkainen tekninen järjestelmä, vaan 
se voi olla yksinkertainen Excel-taulukko tärkeimmistä tiedoista. Tiedon 
laatu on tärkeää. Tietoja, joita ei voida hyödyntää, ei ole mielekästä 
kerätä. Rekisterin teko vaatii johdonmukaista tietojen tallentamista, mutta 
sen tekeminen kannattaa. Asiakkaalta saatava tieto on henkistä pääomaa, 
joka ei näy taseessa välittömästi, mutta tuottaa hyötyä pitkällä aikavälillä. 
Tietoa tarvitaan palveluiden kehittämiseen, tuottamiseen ja markkinointiin. 
(Gummesson 2004, 235.) Kilpailijoiden on vaikeampaa saada houkuteltua 
asiakkaita itselleen, kun suhteet tiivistyvät ja lojaalius kasvaa. Tiiviit 
suhteet saattavat myös tuoda kilpailijoita ja heidän asiakkaitaan yrityksen 
asiakkaiksi. (Gummesson 2008, 280.) 
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4 ASIAKASTIEDON KERÄÄMINEN 
Tässä pääluvussa esitellään, kuinka asiakastietoja kerättiin ja käytetty 
aineiston keruumenetelmä. Pääluvussa analysoidaan myös 
kyselyselvityksen tulokset. Asiakastietojen kerääminen toteutettiin 
määrällisenä tutkimuksena. Määrällinen tutkimus perustuu usein 
satunnaisotokseen ja analysointi pohjautuu vahvasti numeeriseen 
analyysiin (Tilastokeskus 2015a).  
Määrällisen ja laadullisen tutkimusmenetelmän erottaminen toisistaan 
tarkkarajaisesti on vaikeaa ja ne nähdäänkin toisiaan täydentävinä 
tutkimusmenetelminä. Aineiston keruumenetelmällä voidaan yleensä 
määrittää, onko tutkimus määrällinen vai laadullinen. Määrällisen 
tutkimuksen avulla voidaan laadullisen tutkimuksen avulla saatuja tuloksia 
laajentaa koskemaan koko aineistojoukkoa, johon on muutoin vaikea 
saada otetta. Sanotaan, että määrällinen tutkimus käsittelee numeroita ja 
laadullinen merkityksiä, mutta numerot perustuvat merkityksiä sisältävään 
käsitteellistämiseen ja merkityksiä voidaan ilmaista numeroin. (Hirsijärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 137.)  
4.1 Menetelmän valinta 
Tämän opinnäytetyn tutkimusmenetelmän valinta perustui juuri 
aineistonkeruumenetelmän luonteeseen. Määrällisen tutkimuksen avulla 
on mahdollista saada objektiivista tietoa ja tuloksista voidaan tehdä 
päätelmiä, joita voidaan perustella teorian tai aikaisempien tutkimusten 
pohjalta (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2009, 140). Tämän 
tutkimusmenetelmän käyttö oli perusteltua, koska Urpolan Kartanon 
asiakkaista ei ole rekisteröityä tietoa. Tarkoituksena oli saada tietoa 
mahdollisimman monen yhdistyksen matkailukäyttäytymisestä, jotta voitiin 
tehdä yleistettäviä päätelmiä, jotka perustuvat teoriaan markkinoinnin 
kilpailukeinoista. Näiden päätelmien pohjalta markkinointikeinoja 
kehitettiin. 
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Tiedon keruumenetelmänä opinnäytetyössä käytettiin puolistrukturoitua 
kyselylomaketta. Puolistrukturoitu kysely tarkoittaa sitä, että suurin osa 
kysymyksistä ja vastauksista on ennalta määriteltyjä, mutta joukossa on 
muutamia avoimia kysymyksiä. Se mahdollistaa myös ”muu, mikä”-
tyylisten vastausten käytön. Strukturoidun tai puolistrukturoidun 
kyselylomakkeen etuna on sen nopea analysointi. Vastaajan antaessa 
tulokset ne ovat välittömästi käytettävissä. Heikkoutena menetelmänä on 
sen jäykkyys. Sen avulla ei välttämättä voida tuoda uusia näkökulmia 
esille ja kysymykset sekä niiden asettelu on mietittävä tarkkaan. 
(Tilastokeskus 2015b.) 
Kyselytutkimuksen etuna on mahdollisuus kerätä laaja tutkimusaineisto. 
Aineisto voidaan tallentaa ja analysoida nopeasti. Siihen liittyy myös 
heikkouksia. Vastaajien totuudenmukaisuutta ei voida tietää, kysymykset 
saatetaan ymmärtää väärin tai tapahtuu katoa eli vastauksia ei saada 
kaikilta vastaajilta, vastauksia häviää tai joitakin vastauksia täytyy hylätä, 
koska ne ovat huolimattomasti annettuja tai ymmärretty kokonaan väärin. 
Kyselytutkimus on kuitenkin tehokkain menetelmä, kun halutaan paljon 
tietoa lyhyellä aikavälillä. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.) 
4.2 Vastaajien valinta 
Perusjoukko on se ihmisryhmä, jota tutkimuksessa tutkitaan ja otos 
poimitaan tästä joukosta (Tilastokeskus 2015c). Koska Urpolan Kartanolla 
ei ole valmista rekisteriä asiakkaista, perusjoukoksi valittiin ryhmäretkiä 
tekevät eläkeläisjärjestöt sekä partioiden lippukunnat ja maatalousnaiset. 
Poliittiset järjestöt ja urheiluseurat rajattiin kyselyn ulkopuolelle, sillä 
kyselyyn haluttiin poliittisesti puolueettomia yhteisöjä sekä yhdistyksiä, 
joiden tiedetään hyötyvän yrityksen palveluista eniten. Otoksen kokoa 
rajoitti se, että joidenkin järjestöjen yhteystietoja oli hankala saada.  
Otokseen valittiin yhdistyksiä, jotka sijaitsevat korkeintaan kolmen tunnin 
ajomatkan päässä, sillä tavoitteena oli tarkastella ryhmiä, jotka käyttävät 
mahdollisimman monia palveluja päiväretkellä kuten ryhmäruokailua, 
kartanokierrosta ja Tillkutexin ostosmahdollisuuksia. Tällöin kolmen tunnin 
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yhdensuuntainen ajomatka on sopivan pituinen, jotta aikaa jää 
mahdollisimman paljon erilaisiin kartanon palveluihin. Otoksen kooksi tuli 
62 vastaajaa ja vastauksia toivottiin 30–40.  
4.3 Kyselyn rakenne 
Kyselyllä haluttiin selvittää, minä vuodenaikana ryhmämatkailijat 
matkustavat eniten, suuntautuvatko heidän matkansa yleisimmin 
kotimaahan ja kuinka monta kertaa he matkustavat vuodessa. Kyselyn 
avulla haluttiin selvittää myös, millä perusteilla päätös ryhmämatkasta 
tehdään, mitä kautta matka varataan ja mitkä tekijät vaikuttavat 
matkakohteen valintaan. Lisäksi vastaajien taustatiedoista kerättiin 
yhdistyksen maakunta ja jäsenmäärä (LIITE 1). Kysymyksiä oli 15. Osan 
kysymyksistä vastaaja saattoi ohittaa perustuen hänen vastaukseensa.  
Useimmat kysymyksistä olivat monivalintakysymyksiä, sillä 
vastausvaihtoehtoja haluttiin rajata. Monivalintakysymykset mahdollistavat 
sen, että yhteneviä vastauksia saadaan enemmän ja tulosten vertailu on 
mielekästä. Lisäksi vastausten analysointi ja käsittely helpottuvat 
(Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2009, 201). Esimerkiksi kysymyksessä 4 
haluttiin tietää, mitä palveluja vastaanottajat olivat käyttäneet 
vieraillessaan aikaisemmin Urpolan Kartanossa. Kysymyksessä ”Mitkä 
seuraavista asioista vaikuttavat matkan suunnitteluun?” vastaajille 
annettiin mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja ennalta määritellyistä 
vastauksista, mutta myös mahdollisuuden valita ”muu, mikä?”-vaihtoehto. 
Avoimella vastausmahdollisuudella saadaan mahdollisesti esiin 
näkökulmia, joita kyselyn laatija ei ole osannut ajatella (Hirsijärvi, Remes & 
Sajavaara 2009, 199).  
Likertin asteikko on kysymystyyppi, jossa kysymykseksi annetaan jokin 
väittämä ja vastaajat asteikon avulla valitsevat, miten voimakkaasti he ovat 
eri tai samaa mieltä kuin esitetty väittämä (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 
2009, 200). Likertin asteikkoa käytettiin kyselyssä selvittämään, kuinka 
tärkeää kuljetusyrityksen tuttuus on vastaajille.  
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Kyselyssä oli 15 kysymystä, ja taustatietoja selvittävät kysymykset 
aseteltiin kyselyn alkuun. Taustatiedoista haluttiin yhdistyksen maakunta ja 
jäsenmäärä. Myös tärkeimmät kysymykset sijoitettiin heti alkuun. Liian 
pitkä kyselylomake voi heikentää vastausprosenttia, mutta 15 
kysymykseen vastaamisen voitiin olettaa tapahtuvan nopeasti. 
Kysymyksien asettelussa kiinnitettiin myös huomiota siihen, että niissä ei 
ole kaksoismerkityksiä eivätkä kyselyt ole johdattelevia, jotta tutkimus 
pysyisi mahdollisimman objektiivisena ja vastaaminen olisi helppoa. 
(Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2009, 204.) 
4.4 Kyselyn laatiminen 
Kyselylomake laadittiin Webropol-ohjelmalla, joka mahdollistaa kyselyn 
lähettämisen sähköpostitse vastaajille. Valmis kyselylomake 
saatekirjeineen lähetettiin arvioitavaksi opinnäytetyön ohjaajalle sekä 
toimeksiantajalle ennen sen lähettämistä vastaajille. Ulkopuolinen arvioija 
pystyy usein näkemään virheet ja ristiriidat kyselyssä paremmin kuin 
kyselyn laatija, joka tietää jokaisen kysymyksen kohdalla, mitä on 
tarkoittanut. Kyselyyn tehtiin tarvittavat muutokset ja sitä koekäytettiin 
ennen lähettämistä. Kyselylomakkeen lähettäminen sähköisesti on 
kustannustehokkaampaa kuin postitse lähetettävä kysely, sillä vastaajat 
sijaitsevat kaukana toisistaan. Kyselyn ja muistutusviestien lähettäminen 
on helpompaa eikä vastaajien tarvitse palauttaa vastauksiaan 
postilaatikkoon. Näin nopeutetaan vastausten saantia ja niiden 
analysointia, kun tulokset saadaan heti käyttöön. (Tilastokeskus 2004.) 
Kysely lähetettiin maanantaina, vaikka se oli jo perjantaina valmis. Ennen 
viikonloppua lähetetty kysely saattaa viikonlopun aikana unohtua 
vastaajien mielestä. Vastaajille annettiin kaksi viikkoa aikaa vastata 
kyselyyn. Toimeksiantaja toivoi, että tarjousta käytettäisiin houkuttimena 
saatekirjeessä. Kaikille kyselyyn vastanneille Urpolan Kartano lupaa 
ilmaisen esittelykierroksen vähintään 30 hengen ryhmäruokailun 
varanneille. Tätä tarjousta voi hyödyntää vastaamatta kyselyyn, mutta jos 
20 
se tuo toimeksiantajayritykseen asiakkaita, on kysely toiminut 
eräänlaisena markkinointikeinona.  
4.5 Tulosten analysointi 
Vastauksissa tapahtui katoa eli vastauksia ei saatu kaikilta vastaajilta. 
Vastausprosentti jäi tällöin alhaiseksi. Vastauksia saatiin 13 eli 21 % 
vastaajista. Vastaukset analysoitiin numeerisesti ja niissä oli tarpeeksi 
suurta hajontaa, jotta joitakin yleistyksiä voitiin tehdä. Suurin osa 
vastanneista oli Hämeen alueelta. Keskiarvo yhdistysten koolle oli 950 
jäsentä, joista osa oli kattojärjestöjä ja osa alueellisia järjestöjä. 
Kysymyksen asettelu oli siis epämääräinen. Kysymyksen täsmällisempi 
asettelu antaa tarkempaa tietoa alueellisista eroista. Suurin osa vastaajista 
ei ollut käyttänyt Urpolan Kartanon palveluita aikaisemmin. Toiseksi suurin 
osa oli ollut osallistujana ryhmämatkalla. Palveluista eniten oli käytetty 
ryhmäruokailua, kokouspalveluita ja esittelykierrosta. Tuloksista ei käy ilmi, 
tuntevatko ryhmäretkiä tekevät asiakkaat viikinkisaunaa tuotteena vai eikö 
se kiinnosta heitä.  
Matkoista suurin osa tehdään päiväretkinä kotimaahan. Päätöksen 
matkasta tekevät yleensä tehtävään valitut henkilöt tai yhdistyksessä 
päätetään yhdessä matkakohteesta. Kesä on ylivoimaisesti suosituin 
matkustusajankohta. Matkakohteen valintaan vaikuttavat eniten 
vuodenaika ja hinta. Kohteen sijainnilla ei ollut vastaajille suurta merkitystä 
eli asiakkaita voi tavoittaa pidemmän matkan päästä. Avoimia vastauksia 
kysymykseen ” Mitkä seuraavista tekijöistä vaikuttavat matkan 
suunnitteluun?” olivat ”kiinnostavuus”, ”harrastus” ja ”kaikki”. Matkoja 
tehdään vuosittain 3–4 tai enemmän. 
Matkan varaa yleensä yhdistyksen matkavastaavat, toimistotekijät tai 
matkaryhmän vastuuhenkilö. Vastaajista moni oli toiminut itse varaavana 
henkilönä. Matka varataan mieluiten internetistä, sähköpostilla tai 
soittamalla kohdeyritykseen. Matkojen sisältö räätälöidään itse tai valitaan 
matkatoimistojen valikoimista. Kuljetusyrityksen tuttuus oli vastaajille 
melko tärkeää ja sen keskiarvo oli 3,6 asteikolla 1–4, jossa 1 = ei lainkaan 
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tärkeää ja 4= erittäin tärkeää. Tärkeimpiä tekijöitä matkakohteessa 
vastaajien mielestä on edullinen hinta, monipuoliset palvelut ja kohteen 
historia. Kysymyksen asetteluun oli kiinnitetty huomiota vastaajan 
toimesta. Yhdistyksillä, jotka tekevät ulkomaan matkoja, on erilaisia 
painoarvoja kotimaan- ja ulkomaan kohteille. Kysymyksen täsmällisempi 
asettelu koskemaan vain kotimaan matkakohteita estää väärinymmärrystä. 
Viisi tärkeintä tekijää matkakohdeyrityksen kotisivuilla ovat 
tärkeysjärjestyksessä vastaajien mielestä se, että yrityksen yhteystiedot 
ovat selkeästi nähtävillä, yrityksen historiasta löytyy tietoa, palveluiden 
esimerkkihinnat ovat sivustolla, sivujen helppokäyttöisyys ja mahdollisuus 
varata tai ostaa palveluita. 
4.6 Päätelmät kyselyn tuloksista 
Suurin osa vastaajista oli eläkeläisjärjestöjen edustajia. Valtaosa vastaa-
jista tuli Hämeen alueelta, mutta enemmistö ei ollut käyttänyt Urpolan Kar-
tanon palveluita aikaisemmin. Tästä voi tehdä johtopäätöksen, että koti-
seutumarkkinointia on harjoitettava aktiivisemmin. Suurin osa vastaajista 
nimesi edullisen hinnan yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä matkaa 
suunniteltaessa. Historia ja monipuoliset palvelut kiinnostavat vastaajia ja 
matkat halutaan räätälöidä itse. Tutkimuksessa suurin osa vastaajista 
tekee varauksen mieluiten sähköpostilla ja kaikki vastaajat vierailevat 
matkakohdeyrityksen verkkosivuilla, joten verkkomarkkinointiin 
panostaminen on perusteltua.  
Päätöksen matkasta tekevät yleensä matkaryhmään kuuluvat tai tehtä-
vään valtuutetut henkilöt. Matkat räätälöidään itse ja varataan useimmiten 
itse suoraan kohdeyrityksestä. Suoramarkkinointi yhdistyksille tai 
yhdistysten matkavastaaville sekä matkoja järjestäville kuljetusyrityksille 
on tulosten mukaan perusteltua. Kuljetusyritysten kanssa tehtävä yhteistyö 
kannattaa, sillä vastaajille kuljetusyrityksen tuttuus oli melko tärkeää. 
Tästä voi päätellä asiakkaiden käyttävän mieluiten samaa kuljetusyritystä. 
Tämä tukee asiakasrekisterin hallinnan käyttöönottoa, sillä sen avulla 
voidaan tunnistaa yhteydet kuljetusyritysten ja asiakasyhteisöjen välillä. 
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Kotisivujen neljänneksi tärkein tekijä vastaajien mielestä oli se, että koh-
teen historiasta löytyy riittävästi tietoa. Toimeksiantayrityksen sivuilla on 
osio kartanon historiasta, mutta osiota voisi laajentaa ja korostaa enem-
män. Asiakasta kiinnostavan tiedon tuominen asiakkaan ulottuville on yksi 
markkinoinnin kilpailukeinoista. Vastaajat olivat maininneet viidenneksi 
tärkeimmäksi tekijäksi yrityksen kotisivuilla mahdollisuuden varata tai 
ostaa palveluita. Tämän ominaisuuden lisääminen vaatii työtä, mutta kun 
asiakasmäärät lisääntyvät, yrittäjien kannattaa harkita varaus- tai 
ostomahdollisuuden lisäämistä sivuilleen parantaakseen saatavuutta.  
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5 TOIMENPIDESUOSITUKSET 
Pääluvussa esitellään toimenpiteet yrityksen markkinoinnin kehittämiseksi. 
Toimepiteitä peilataan SAVE-mallin kilpailukeinoihin sekä 
kyselyselvityksestä saatuihin tuloksiin.  
5.1 Asiakaspalautteella ratkaisuja ongelmiin 
SAVE-mallin ”ratkaisu”-kilpailuetua parannetaan ratkaisemalla asiakkaiden 
ongelmia sen sijaan, että heille tarjotaan valmiita ratkaisuja, jotka eivät 
vastaa asiakkaan tarpeisiin. Asiakkailta saatava tieto auttaa löytämään 
ongelmakohdat. Palautteen kerääminen ja analysoiminen systemaattisesti 
kannattaa, sillä se parantaa myös SAVE-mallin ”koulutus”-kilpailuetua 
tuomalla palveluiden tarjoajan asiakkaan ulottuville ja tarjoamalla tietoa 
nopeasti. Tarjooman uudelleen asemoiminen ja kehittäminen helpottuvat, 
kun tiedetään mitä asiakkaat tarvitsevat. Samalla markkinoinnin 
panostuksien arviointi ja seuranta on tehokkaampaa, kun saadaan selville, 
mistä asiakkaat saavat tiedon yrityksestä ja mikä saa heidät varaamaan 
yrityksen palveluita. 
Yrittäjien tulee kerätä asiakkailta palautetta joko 
asiakaspalautelomakkeiden avulla tai lisäämällä sähköisen palaute- tai 
kyselyosion verkkosivuilleen. Sähköinen palauteosio, jossa palautteen 
antaminen nimettömänä on mahdollista, madaltaa asiakkaiden kynnystä 
ottaa yhteyttä yritykseen. Jos palautteisiin pyydetään vastausta, tulee 
niihin vastata mahdollisimman pian. Tällä tavoin asiakkaille tulee tunne, 
että yrittäjä on heidän ulottuvillaan ja välittää heidän mielipiteestään. Näin 
parannetaan myös ”koulutus”-kilpailuetua eli asiakkaan tietoisuutta 
palveluista, sillä he voivat saada informaatiota ja ratkaisuja ongelmiinsa 
helposti ja nopeasti.  
Urpolan Kartanolla on tarjoomia, jotka palvelevat monenlaisia tarpeita ja 
asiakasryhmiä. Asiakaspalautteen kerääminen on ensisijaisen tärkeää 
palveluiden ja tuotteiden kehittämisessä ja niiden elinkaarien vaiheiden 
tunnistamisessa. Urpolan kartanon kotisivuille voi lisätä esimerkiksi tietoa 
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muinaisesta savirakentamistekniikasta, jonka avulla sauna on rakennettu 
tai informaatiota täydellisten juhlien järjestämisestä. Näin saadaan 
asiakkaita, joita tietyt teemat kiinnostavat, löytämään yrityksen. Samalla 
osoitetaan kiinnostusta omia tarjoomia kohtaan vaikuttamatta siltä, että 
kyseessä on vain tuotteen tai palvelun ominaisuuksien esille nostaminen.  
5.2 Hakukoneoptimoinnilla ja linkityksellä saavutettavuutta 
Saavutettavuutta parannetaan hakukoneoptimoinnin avulla. Tällä hetkellä 
toimeksiantajayritys löytyy Googlen hakukonetta käyttäen, ensimmäiseltä 
sivulta, hakusanoilla ”majoitus Humppila”. Päiväretkiä tekevien 
ryhmämatkailijoiden voidaan olettaa kuitenkin käyttävän muita hakusanoja. 
Sivustolle lisätään sellaisia avainsanoja, kuin ”ryhmäretki Hämeessä” tai 
”ryhmämatka Humppila”. Tärkeimmälle sivulle laitetaan korkeintaan kolme 
avainsanaparia. Facebook-sivuille lisätään sisältöä esimerkiksi kartanon 
historiasta. Linkitys sivuille mietitään uudelleen ja vaihdetaan linkkejä 
sellaisten sivustojen kanssa, jotka liittyvät yrityksen toimintaan ja ovat 
hyödyllisiä asiakkaille.  
Linkkien lisääminen tulee tapahtua kaikkia osapuolia hyödyttävästi. Jos 
lisää linkin jonkin yrityksen sivustoon, kannattaa pyytää yritystä lisäämään 
linkin omille sivuilleen. Esimerkiksi Urpolan Kartanolta on linkki 
viihdeuimala Vesihelmen kotisivuille, mutta yritystä ei näy Vesihelmen 
yhteistyökumppaneissa. Vesihelmeä kannattaa pyytää lisäämään Urpolan 
Kartanon linkki sivuilleen, jotta kummatkin osapuolet hyötyvät yhteistyöstä. 
Linkkien tulee olla loogisia ja asiakkaan tulee ymmärtää linkitettyjen 
sivujen välinen yhteys. 
Lähialueiden muiden matkailuyritysten kanssa kannattaa linkittäytyä 
ahkerasti. Esimerkiksi Otsolan Hovi Humppilassa tai Hevossilta Forssassa 
ovat samankaltaisia yrityksiä kuin Urpolan Kartano. Kilpailutilannetta ei 
tule pelätä vaan kilpailijat tulee nähdä enemminkin yhteistyökumppaneina 
ja verkoston jäseninä. Tällöin saadaan myös kilpailijoiden asiakkaat 
tietoiseksi yrityksen olemassa olosta.  
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Kartanomatkat-sivusto esiintyy useasti käytettäessä hakusanoja 
”ryhmäretki Häme”. Kartanomatkat on yritys, joka on erikoistunut 
räätälöityihin ryhmämatkoihin, joita tehdään muun muassa kartanoihin 
ympäri Suomea (Kartanomatkat 2015). Toimeksiantajayritys ei ole 
yrityksen kohteissa. Toimeksiantajien kannattaa ottaa yhteyttä 
Kartanomatkat-yritykseen ja sopia yhteistyöstä, esimerkiksi Urpolan 
Kartanon linkin lisäämisen Kartanomatkojen verkkosivuille, sillä vaikka 
asiakasryhmä ei tilaakaan matkaansa Kartanomatkojen kautta, he saavat 
sivustolta tiedon siitä, että Humppilassa sijaitsee kartano nimeltä Urpola. 
5.3 Kävijäseurannalla paremmat kotisivut 
 
Verkkosivujen kävijäanalyysi aloitetaan, kun hakukoneoptimointi ja 
linkityksen uudelleenarviointi on tehty. Seurantaa varten rekisteröidytään 
ilmaisen Google-analytics ohjelman käyttäjäksi. Verkkosivujen 
kävijämäärää, vierailijoiden liikkumista sivuilla, hakusanojen toimivuutta ja 
linkityksen onnistumista analysoidaan ja tehdään tarvittaessa parannuksia 
hakusanoihin.  
Kaikki kyselyselvitykseen vastanneista sanoivat vierailevansa 
matkakohdeyrityksen verkkosivuilla. Kun tiedetään, miltä sivuilta vierailijat 
tulevat, kuinka kauan he viipyvät sivustolla, mitä linkkejä he ovat 
käyttäneet ja miten he liikkuvat sivustossa, voidaan tehdä päätelmiä 
esimerkiksi sivujen kiinnostavuudesta ja linkkien toimivuudesta. Tällä 
parannetaan SAVE-mallin mukaista saavutettavuutta, joka ei ole paikkaan 
sidonnainen, kuten 4P-malli, vaan tuo yrityksen ja sen tarjoamat palvelut 
asiakkaan tietoisuuteen.  
Jos kävijät käyttävät selkeästi erilaisia avainsanoja, kuin mitä kotisivuille 
on lisätty, on hakukoneoptimointia tehtävä uudestaan. Sitä ei kuitenkaan 
kannata tehdä liian useasti, sillä verkkosivuissa useasti tapahtuvat suuret 
muutokset pudottavat sivujen sijoitusta hakutuloksissa. Jos samoja 
avainsanoja lisätään liikaa, hakurobotit jättävät sivut huomiotta. Facebook- 
päivitysten jälkeen tapahtuvat kävijäpiikit kertovat siitä, että lisätty sisältö 
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on ollut asiakkaiden mielestä kiinnostavaa. Ryhmämatkailijoiden polut 
sivustolla, eli mistä minne he siirtyvät sivuilla, kertovat siitä, mikä 
kiinnostaa tätä asiakasryhmää ja minkälaista sisältöä tulisi jatkossa 
kehittää tai lisätä. 
5.4 Asiakastiedon hallinnalla onnistuneisiin asiakassuhteisiin 
Yrityksen kannattaa kerätä edes perustietoja asiakkaistaan. SAVE-mallin 
”koulutus” tähtää asiakassuhteiden ylläpitämiseen tiedon avulla. Tieto 
asiakkaista ja heidän tarpeistaan tiivistää suhteita niin asiakkaiden kuin 
heidän verkostojensa välillä. Asiakasrekisteriä voi tehdä aluksi 
yksinkertaisen Excel-taulukon tai muun vastaavan avulla. 
Kyselyselvityksen tulosten perusteella useimmille järjestöille 
kuljetusyrityksen tuttuus on tärkeä tekijä. Keräämällä asiakkaiden 
sähköpostiosoitteita, puhelinnumeroita, yhdistyksen nimi ja tietoja 
asiakkaiden käyttämistä kuljetusyrityksistä, pystytään luomaan yhteyksiä 
asiakkaiden käyttämien yhtiöiden välillä ja harjoittaa markkinointia 
asiakkaan asiakkaalle. Asiakasrekisterin luominen helpottaa 
asiakassuhteiden ylläpitämistä ja seurantaa siitä, mitä ryhmiä kannattaa 
lähestyä sesonkien ulkopuolella. Se auttaa hahmottamaan, mitä 
varauskanavia asiakkaat käyttävät, ovatko he varanneet matkatoimiston 
tai kuljetusyrityksen palveluista vai ottavatko he suoraan yhteyttä 
kohdeyritykseen. 
Varauksen yhteydessä on vähintään tallennettava yhdistyksen tai 
yrityksen nimi, vierailuaika ja vierailun tarkoitus, yhteystiedot sekä 
mahdollisesti käytetty kuljetusyritys. Kun tiedetään, milloin asiakkaat 
yrityksessä useimmin vierailevat ja mikä on heidän matkansa tarkoitus, on 
helppo harjoittaa kohdennettua markkinointia. Voidaan myös tehdä 
räätälöityjä tarjouksia kanta-asiakkaille tasapainottamaan hiljaisten 
kausien myyntiä. Yhteistyön tiivistäminen erilaisten kuljetusyritysten 
kanssa helpottuu, kun tiedetään, että kuljetusyritysten tuttuudella on 
asiakkaille merkitystä.  
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Ongelmana oli yrittäjien mukaan se, että järjestöissä saattaa varauksen 
tehdä aina eri ihminen. Keräämällä tietoja aktiivisesti saadaan kuitenkin 
selkeyttä siihen, ketkä kaikki yrityksessä tekevät varauksia ja keihin voi 
ottaa yhteyttä markkinoitaessa yritystä. Monella järjestöllä on 
matkavastaava tai matkan järjestämiseen valtuutettu ryhmä. 
Asiakassuhteiden tiivistäminen ja analysointi luo kilpailuedun muihin 
seudun yrittäjiin nähden, sillä kilpailijoiden on vaikeampaa houkutella 
lojaaleita asiakkaita.   
5.5 Verkostoituminen tehokkaasti 
4P-mallin markkinointiviestinnässä verkostoituminen on yksi 
kilpailukeinoista, jota yrityksen tulee harjoittaa tehokkaasti. 
Toimeksiantajien ei kannata yrittää verkostoitua kaikkien kanssa, vaan 
löytää ne tilaisuudet, joissa he voivat tavata mahdollisimman paljon 
kontakteja, joista on heille eniten hyötyä. Messuilla yrittäjät tapaavat paljon 
potentiaalisia asiakkaita ja yhteistyökumppaneita, mutta 
markkinointipanostuksen onnistumisen seuranta on vaikeaa. Kontaktit ovat 
yleensä lyhyitä ja monien ihmisten kanssa. Osallistuminen sellaisiin 
tilaisuuksiin, jossa verkostoitumismahdollisuudet ovat suuret ja kontakteja 
voidaan solmia pienemmän joukon kanssa, on tehokkaampaa ja vie 
vähemmän resursseja.  
Yksi esimerkki on pitää asiakastapaamisiltoja, joissa verkostoituminen 
tapahtuu paljon pienemmän ihmisjoukon kanssa. Tällöin verkostoituminen 
on tiiviimpää ja hyödyt ovat suuremmat. Lähialueen, esimerkiksi Hämeen, 
kuljetusyrittäjiä kutsutaan tutustumiskäynnille kartanoon, jossa 
mahdollisten yhteistyösopimusten solmiminen on helpompaa, kun kaikki 
tilaisuuteen osallistuvat ovat mahdollisia yhteistyökumppaneita ja tulevat 
tietystä kohderyhmästä. Tilaisuudessa sovitaan yhteisestä 
markkinoinnista, esimerkiksi verkossa, siten että molemmat yritykset 
hyötyvät. Vaikka markkinointipanostuksia ei syntyisi, suhde on solmittu 
yritysten välillä ja niiden on helpompi suositella toisiaan asiakkaille. 
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5.6 Sähköpostilla suoramarkkinointia 
Suurin osa vastaajista varaa matkan suoraan kohdeyritykseltä tai 
internetistä. Matkatoimistoja käytetään harvemmin ja matkat räätälöidään 
itse. Yrityksen kannattaa markkinoida palvelujaan suoraan asiakkaille, 
jotta heidät tavoitetaan paremmin. Sähköpostimarkkinointi on perusteltua, 
sillä verkkomarkkinoinnin osuus kasvaa jatkuvasti. 
Sähköpostimarkkinointia tulee tehdä hienovaraisesti ja aina asiakkaan 
luvalla.  
Kun yrityksen kotisivuille laittaa mahdollisuuden asiakkaalle saada 
yrityksen palveluista lisää tietoa sähköpostitse, samalla asiakkaalta 
saadaan lupa suoramarkkinointiin sähköpostitse. Sähköpostilla voi 
helposti muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta. Esimerkiksi 
joulukuussa tarjouksen lähettäminen joulutervehdyksen muodossa 
asiakkaille, jotka eivät ole vielä kanta-asiakkaita, mutta heistä on tulossa 
sellaisia, tiivistää suhteita asiakkaisiin ja palauttaa yrityksen heidän 
mieliinsä positiivisella tavalla. Bussiyhtiöiden kanssa voidaan sopia 
yhteisestä sähköpostimarkkinoinnista, jolloin Urpolan Kartano voi käyttää 
yrityksen nimeä viesteissään. 
5.7 Varausmahdollisuus kotisivuille 
Kyselyselvityksestä kävi ilmi, että mahdollisuus ostaa- tai varata tuotteita 
yrityksen kotisivuilta nousi yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä. Tällaisen 
ominaisuuden lisääminen kotisivuille vaatii paljon resursseja ja pienessä 
yrityksessä, jossa yrittäjät tekevät lähes kaiken itse, verkkokaupan tai 
varausmahdollisuuden lisääminen kotisivuille voi tuntua mahdottomalta. 
Asiakasmäärien lisääntyessä tätä mahdollisuutta tulee kuitenkin harkita. 
Näin parannetaan yrityksen saavutettavuutta sähköisessä 
toimintaympäristössä. Varauskalenterin toteutus kannattaa jättää 
ammattilaiselle, mutta ohjelman tulee olla yrittäjille helppo hallita. Oikein 
toteutettu verkkokauppa tai varauskalenteri helpottaa yrittäjän työtä 
poistamalla osan henkilökohtaisesta myyntityöstä. 
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Kolmannen osapuolen kautta myymistä kannattaa harkita. Monet 
kuljetusyhtiöistä myyvät myös itse kohteitaan ja toimivat välittäjinä 
ryhmäretkiasiakkaiden ja matkailuyritysten välillä. Kun kuljetusyritysten 
tuttuus on tärkeää ryhmäretkiä tekeville asiakkaille, on perusteltua antaa 
näiden yritysten toimia välittäjinä. Markkinointia kannattaa kohdistaa 
tilauskuljetusyrityksille. Asiakassuhteista tulee tällöin tiiviitä ja lojaaleja ja 
saavutettavuus paranee. Monilla kuljetusyrityksillä on omat verkkosivut ja 
yhteystiedot yrityksiin ovat helposti saatavilla. Kuljetusyrityksen sijainnilla 
ei ole väliä, sillä kyselyselvityksen mukaan vastaajien matkan valintaan ei 
vaikuta ratkaisevasti se, kuinka kaukana kohdeyritys on. Isojen 
myyntikanavien kuten Booking.comin käyttäminen ei sovi Urpolan 
Kartanon kaltaiselle yritykselle kapasiteetin rajallisuuden vuoksi.  
5.8 Tarjoomien hinnoittelun uudelleen arvioiminen 
SAVE-mallin ”arvo”-kilpailukeinon parantaminen tapahtuu palveluiden ja 
tuotteiden ominaisuuksien uudelleen arvioinnin kautta. Asiakaspalautteen 
kerääminen on tämän markkinointikeinon kannalta oleellista. Urpolan 
Kartanon hinnoittelu on kustannusperusteista. Kustannusperusteisen 
hinnoittelun ongelmana on se, että kustannusten ollessa alimmillaan, 
hintoja on vaikea enää laskea esimerkiksi kausivaihteluiden 
paikkaamiseksi. Asiakkaat ovat tottuneet tiettyyn hintatasoon ja reagoivat 
herkästi hinnan muutoksiin. Kokin palvelut ovat ulkoistettuja ja kokki lisää 
omiin palveluihinsa tietyn katteen, johon ei ole mahdollista vaikuttaa. 
Kyselyselvityksen mukaan hinta on yksi suurimmista osatekijöistä 
matkakohdetta valitessa. Vastaajat arvostivat myös esimerkkihintojen 
näkymistä yrityksen kotisivuilla.  
Arvon lisääminen tuotteisiin voi olla hankalaa, mutta asiakaspalautteen 
saaminen auttaa siinä. Arvo voi tarkoittaa jonkin sellaisen ominaisuuden 
lisäämisen palveluun, joka ei ole suoraan laskettavissa kustannuksissa, 
mutta jonka voidaan olettaa lisäävän palvelun arvoa asiakkaalle. Näin 
palveluita voidaan uudelleen hinnoitella arvoperusteisesti. 
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Viikinkisauna ja -palju ovat tarjoomia, joita ei saa muualta ja asiakkaat ovat 
valmiita maksamaan elämyksestä. Heidän tulee myös seurata hintojen 
kehittymistä ja kysyä asiakkailta heidän hintamielikuvistaan. 
Hintamielikuvien kyselyä voidaan tehdä perinteisen tutkimuksen avulla tai 
vertailemalla esimerkiksi kahta palvelua keskenään. Yritys voi kysyä 
Facebook-sivuillaan, kummasta palvelusta asiakkaat ovat valmiita 
maksamaan: viikinkisaunasta, joka on savesta rakennettu savusauna ja 
jonka ulkopuolella on viikinkilaivan muotoinen palju, vai sähkösaunasta. 
Toisin sanoen heille annetaan vaihtoehto maksaa joko elämyksestä tai 
pelkästä tarjoomasta. Tällä tavoin voidaan myös harjoittaa hienovaraista 
palveluiden markkinointia. Tuodaan tuote asiakkaiden tietoisuuteen 
tavalla, jota he eivät mahdollisesti osaa odottaa. 
5.9 Markkinointitoimenpiteiden seuranta 
Markkinointitoimenpiteiden onnistumista tulee seurata systemaattisesti, 
jotta niiden toimivuutta voidaan tarkastella nykytilanteessa, tehdä 
ennustuksia ja uudelleen arvioida niiden toteuttamista. Yksi seurannan 
keinoista on kysyä asiakkailta suoraan varaamisen yhteydessä, mistä he 
saivat tiedon yrityksen palveluista, suositteliko joku heille yritystä ja mikä 
sai heidät varaamaan. Näin voidaan seurata esimerkiksi kuljetusyrityksille 
tehtävää markkinoinnin toimivuutta ja sähköpostimarkkinoinnin 
onnistumista. Kun suurin osa varanneista sanoo saaneensa tiedon 
sähköpostitse tulleesta tarjouksesta, voidaan sähköpostimarkkinointia 
pitää toimivana. Jos asiakkaat taas kertovat saaneensa tiedon toiselta 
asiakkaalta tai kuljetusyritykseltä, tiedetään, että suhdetoimintaan laitetut 
panostukset toimivat.  
Hakukoneoptimoinnin toimivuuden seurantaa harjoitetaan analysoimalla 
kotisivujen kävijöitä säännöllisesti. Analyysia ei tarvitse tehdä päivittäin, 
mutta jo viikottain tehtävä analyysi antaa riittävästi tietoa. 
Kävijäanalyysista nähdään, millä hakusanoilla käyttäjät ovat päätyneet 
yrityksen kotisivuille. Kävijäanalyysilla seurataan myös suhdetoiminnan 
onnistumista. Jos kävijät ovat tulleet verkkosivuille jonkin 
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yhteistyöyrityksen linkin kautta, on linkitys onnistunutta ja loogista. 
Yhteistyöyrityksiltä tiedustellaan, ovatko he analysoineet verkkosivujaan ja 
kuinka moni kävijöistä on päätynyt heidän sivuilleen Urpolan Kartanon 
sivuilta.  
Säännöllinen asiakaspalautteen kerääminen helpottaa esimerkiksi 
hinnoittelu- ja tarjoomamuutosten seurantaa. Kyselyn ei tarvitse olla 
lomakemainen kysely, vaan se voi olla jotakin luovaa. Kyselystä voidaan 
esimerkiksi tyylitellä vanhanaikainen tai se voidaan naamioida kutsuksi 
elämykseen, joka jaetaan kaikille ryhmäretkeläisille heidän saapuessa 
yritykseen. Suullinen kyselytyö on kaikkein tehokkainta, sillä siinä 
asiakkaalta saadaan nopeasti suora palaute palvelun onnistumisesta. 
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6 YHTEENVETO 
Tämä pääluku kertoo yhteenvedon opinnäytetyöstä ja sen tuloksista sekä 
arvioi tutkimuksen realibiliteettia ja validiteettia. Päälukuun kuuluu myös 
itsearviointi. Opinnäytetyön päämääränä oli luoda markkinoinnin 
kehittämisehdotuksia tilausravintola ja majoitusyritys Urpolan Kartanolle. 
Tavoitteena oli kohdentaa markkinointia ryhmämatkailuasiakkaille. Yritys 
sijaitsee Humppilassa ja tarjoaa majoitus- ja ravintolapalveluiden ohella 
juhla-, kokous- ja saunapalveluita. Työssä tarkasteltiin yrityksen 
markkinoinnin nykytilannetta 4P-ja SAVE-mallien avulla. 
Kyselytutkimuksella selvitettiin yhdistysten osto- ja varauskäyttäytymistä 
matkojen suhteen ja tärkeimpiä perusteita matkakohteen valinnalle.  
Tuloksena syntyi konkreettisia kehittämisehdotuksia, jotka pohjaavat 
teoriaan sekä kyselytutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Vaikka 
toimeksiantaja ei laita ehdotuksia heti täytäntöön, ovat ne silti tarpeeksi 
käytännönläheisiä, jotta niitä voidaan tarkastella myöhemmin. 
Markkinointisuunnitelmalle ei asetettu mitään budjettia, mutta useimpien 
ehdotusten tuloksia voidaan mitata vasta pitkällä aikavälillä ja niiden 
toteuttamisajankohdalla ei ole merkitystä. 
6.1 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Kyselytutkimus ei ollut täysin onnistunut, sillä kaikilta vastaajilta ei saatu 
vastauksia ja tapahtui kysymysten väärinymmärrystä. Vastauksista ei voitu 
tehdä kovin syvällistä analyysia, mutta tuloksia pystyttiin kuitenkin 
tulkitsemaan, sillä useampi vastaaja oli vastannut samanlailla kysymyksiin 
ja hajontaa eri vastausten välillä oli riittävästi. Tutkimusta voidaan siis pitää 
reliabilina.  
Osa kysymyksistä oli aseteltu niin, että niissä tapahtui väärinymmärrystä 
eli tutkimuksen validius kärsi hieman. Joidenkin tarkentavien kysymysten 
lisääminen olisi tuonut tutkimukseen lisäarvoa. Kysely kuitenkin 
suurimmalta osalta mittasi sitä, mitä sen tulikin mitata. Tuloksia analysoitiin 
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objektiivisesti ja kehittämisehdotukset pohjaavat tutkimuksista saatuihin 
tuloksiin, joten voidaan sanoa tutkimuksen olevan validi.  
6.2 Itsearviointi 
Aluksi epäselvyyttä oli tutkimuksen tavoitteesta ja aiheen rajauksesta, 
mutta kun tapasin toimeksiantajat uudelleen ja sain tarvitsemani 
taustatiedot, työ alkoi selkeytyä ja eteneminen helpottui. Aikataulu venyi 
erinäisistä syistä. Osa oli henkilökohtaisia ja osa toimeksiantajan työn 
paljoudesta johtuvia. Suhde toimeksiantajaan pysyi kuitenkin hyvänä. 
Olen tyytyväinen opinnäytetyöni prosessiin, sillä se haastoi osaamiseni 
monella osa-alueella. Opin paljon uutta markkinoinnista ja sain 
kiinnostuksen opiskella lisää. SAVE-malli oli minulle uusi ja löysin tietoa 
siitä enimmäkseen englanninkielisenä. Teoriaosuuteen olisin löytänyt 
varmasti enemmän tietoa, jos aikataulu olisi sallinut. Tarkoituksenani oli 
kuitenkin valmistua tänä keväänä. Kyselytutkimukseen en ollut täysin 
tyytyväinen, mutta tiedostan, miksi se osittain epäonnistui ja mitä minun 
pitää tehdä toisin jatkossa. Opinnäytetyön tekeminen opetti, miten kysely 
toteutetaan ja mitä tulisi ottaa huomioon tehdessä kyselyitä. Tieteellisen 
kirjoittamisen osaamiseen sain paljon uutta ja opin käsittelemään 
opinnäytetyön eri vaiheita uudesta näkökulmasta. 
Jatkotutkimusta opinnäytetyöstä voi tehdä yrityksen kuljetusyrityksille 
tehtävän markkinoinnin seurannasta tai kehittää yritykselle väline 
asiakkuuksien hallinnan toteuttamiseen. Tutkimusta voi tehdä myös 
yrityksen markkinoinnin toimivuudesta eri maakunnissa koskien 
ryhmäretkeläisiä.  
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KYSELY 
LIITE 1. 
Kyselyn suorittaa Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija Nita 
Kuusivirta. Muistathan, että kyselyyn vastanneille Urpolan Kartano 
tarjoaa erikoistarjouksen ryhmäretken varanneille. Tarjouksesta lisää 
saatekirjeessä. 
 
1. Yhdistyksen maakunta: * 
_________________________________________________
_______________ 
_________________________________________________
_______________ 
_________________________________________________
_______________ 
 
 
 
 
2. Yhdistyksen arvioitu jäsenmäärä: * 
_________________________________________________
_______________ 
_________________________________________________
_______________ 
_________________________________________________
_______________ 
 
 
 
 
 
 
3. Oletteko aikaisemmin käyttäneet Humppilassa sijaitsevan 
Urpolan Kartanon palveluita? * 
   kyllä, palvelut varanneena henkilönä 
 
   kyllä, osallistujana ryhmässä 
 
   kyllä, yksityishenkilönä 
 
   ei, en ole käyttänyt Urpolan Kartanon palveluita 
 
 
 
 
 
4. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyllä, mitä seuraavista 
palveluista käytitte? (vastauksia voi olla useita) * 
 majoituspalvelua 
 
 ryhmäruokailupalvelua 
 
 kokouspalveluja 
 
 juhlapalveluja 
 
 viikinkisaunaa 
 
 esittelykierrosta 
 
 ostosten tekoa Tilkkutex- puodissa 
 
 
 
 
 
 
 
5. Kuka tekee yhdistyksessänne/ järjestössänne päätöksen 
ryhmämatkan kohteesta? * 
   Teen itse päätöksen 
 
   Tehtävään valittu henkilö/henkilöt 
 
   suunnittelemme yhdessä matkaan osallistuvien kanssa 
 
   
joku muu, kuka? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
6. Millaisia ryhmämatkoja tavallisimmin teette? * 
   päiväretkiä kotimaassa 
 
   1-2 yöpymisen sisältäviä ryhmämatkoja kotimaassa 
 
   pidempiä ryhmämatkoja kotimaassa 
 
   ryhmämatkamme suuntautuvat tavallisesti ulkomaille 
 
 
 
 
 
7. Minä vuodenaikana teette ryhmämatkoja kotimaan 
kohteisiin useimmin? * 
   kevät 
 
 
 
   kesä 
 
   syksy 
 
   talvi 
 
 
 
 
 
8. Mitkä seuraavista asioista vaikuttavat matkan suunnitteluun? 
(vastauksia voi olla useita) * 
 kohteen tuttuus 
 
 kohteen läheinen sijainti 
 
 vuodenaika 
 
 suositukset kohdeyrityksen muilta asiakkailta 
 
 suositukset ystäviltä 
 
 yrityksen verkkosivujen helppokäyttöisyys 
 
 mainokset yritykseltä 
 
 hinta 
 
 matkan varaamisen helppous 
 
 
joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
9. Kuka tekee varaukset ryhmämatkaanne varten? * 
   varaan itse 
 
   
joku muu varaa, kuka? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
10. Kuinka monta ryhmämatkaa teette vuosittain? * 
   1-2 
 
   3-4 
 
   4 tai enemmän 
 
 
 
 
 
11. Miten mieluiten varaatte ryhmämatkan? * 
   internetistä 
 
   soittamalla kohdeyritykseen 
 
   matkatoimistosta 
 
   kuljetusyhtiön kautta 
 
   muu, mikä? 
 
 
________________________________ 
 
 
 
 
 
12. Miten varaatte ryhmämatkanne kohteet tavallisimmin? * 
   kuljetusyritysten valikoimista 
 
   räätälöin itse 
 
   matkatoimiston valikoimista 
 
 
 
 
 
13. Kuinka tärkeää on kuljetusyrityksen tuttuus? * 
 1 2 3 4  
Ei lainkaan tärkeää             Erittäin tärkeää 
 
 
 
 
14. Mitkä seuraavista tekijöistä ovat tärkeimpiä 
matkakohteessanne? (valitkaa korkeintaan viisi tärkeintä) * 
 ystävällinen palvelu 
 
 aikaisemmat kokemukset 
 
 läheinen sijainti 
 
 edullinen hinta 
 
 
 
 monipuoliset palvelut 
 
 kohteen historia 
 
 
joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
15. Jos vierailette matkakohdeyrityksenne kotisivuilla, mitkä 
asiat merkitsevät teille eniten? (valitkaa korkeintaan viisi 
tärkeintä) * 
 sivujen ulkoasu 
 
 sivujen helppokäyttöisyys 
 
 sivuilla on asiakkaiden arvioita yrityksestä 
 
 mahdollisuus varata tai ostaa palveluita 
 
 sivuilla on linkkejä yhteistyöyrityksiin 
 
 yrityksen historiasta löytyy tietoa 
 
 sivuilla on kuvia yrittäjistä 
 
 palveluiden esimerkkihinnat ovat nähtävissä sivustolla 
 
 sivuilla on paljon kuvia yrityksestä 
 
 
 
 yrityksen yhteystiedot ovat selkeästi näkyvillä 
 
 reittiohjeet yritykseen ovat nähtävissä kotisivuilla 
 
 mahdollisuus saada yrityksen uutiskirjeitä 
 
 
jokin muu, mikä? 
________________________________ 
 
 en vieraile yrityksen kotisivuilla 
 
 
 
 
 
 
 
